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La presente investigación se centró en determinar la relación que existe entre la eficacia del 
mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene Power” de Entel y la intención de compra en 
docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz. En el presente estudio, se tomó como referencia 
la teoría de Medios y Fines. El enfoque de investigación fue cuantitativo, nivel descriptivo 
correlacional, tipo aplicada y diseño no experimental. La muestra estuvo conformada por 70 
docentes de ambos géneros, entre 30 a 70 años, de niveles socioeconómicos B y C 
correspondientes al nivel inicial, primaria y secundaria. La técnica aplicada fue la encuesta 
y el instrumento, el cuestionario cuya escala de medición Likert cumplió con los criterios de 
validez, al ser revisado por expertos, y sometido a la fórmula del coeficiente de V de Aiken, 
luego se aplicó a la población de estudio y los resultados se obtuvieron a través del programa 
estadístico IBM SPSS. Por último, los resultados más resaltantes indicaron que el 77,14 %  
le gustaría adquirir el servicio de la marca Entel  y el 80 % expresó sentir confianza en 
adquirir el servicio de internet. Por ende, se concluye que existe relación significativa entre 
la eficacia del mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene Power”de Entel y la intención 
de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
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The present investigation focused on determining the relationship that exists between the 
effectiveness of the advertising message of the spot "El Yungay tiene Power" of Entel and 
the purchase intention in teachers of the Santa Cruz Parish School. In the present study, the 
theory of means and ends was taken as reference. The focus of the research was quantitative, 
correlational descriptive level, applied type and non-experimental design. The sample 
consisted of 70 teachers of both genders, between 30 and 70 years old, of socioeconomic 
levels B and C corresponding to the initial, primary and secondary levels. The technique 
applied was the survey and the instrument. and the results were obtained through the IBM 
SPSS statistical program. Finally, the most outstanding results indicated that 77.14% would 
like to acquire the service of the Entel brand and 80% would feel the confidence in acquiring 
the internet service. Therefore, it is concluded that there is a significant relationship between 
the effectiveness of the spot advertising message “El Yungay tiene Power” of Entel and the 
intention to purchase in teachers of the Parroquial Santa Cruz School in Callao during 2018. 
 












1.1 Realidad problemática 
Actualmente el mundo presenta cambios acelerados en su estructura cultual, 
económica y social, el impacto de la publicidad ha generado protagonismo en 
saber cómo conectar emocionalmente los mensajes con el público para motivar la 
adquisición tanto de sus productos o servicios; a partir de ello se afirma que la 
eficacia del mensaje publicitario se ha relacionado al sondeo de resultados sobre 
la finalidad de este.  
En Latinoamérica, la eficacia del concepto del mensaje publicitario se mide en 
función de la finalidad de mercadotecnia y los objetivos de la publicidad, esto 
también se vincula a la intención de compra del consumidor ya que el carácter 
persuasivo del mensaje publicitario toma en cuenta un perfil de cliente más 
emocional que racional y, cuya tecnología, puede cambiar los estilos de vida. 
De acuerdo a una investigación del Banco Interamericano de Desarrollo (2015) en 
el Perú, el incremento del poder adquisitivo entre el 2004 y 2013 generó una 
mayor exigencia del consumidor en la elección de productos o servicios, tanto en 
calidad como en experiencia de servicio. A partir del mismo, es justamente donde 
los mensajes publicitarios utilizan las redes sociales como canales de difusión 
masiva tomando en cuenta la capacidad de masificación de los mismos. Sobre el 
particular, en nuestro país, el spot “El Yungay tiene Power” surge de la compañía 
de Telecomunicaciones Entel que revivió el comercial de los años 90’s, 
denominado Yungay y que fue producido para el diario Ojo, ahora el nuevo 
comercial forma parte de la campaña Entel Power, de la marca junto a la 
agencia Alegría. 
El concepto refleja todo el poder que posee Internet Power de Entel, respondiendo 
a un insight muy poderoso en el público, así también en darle solución a una 
historia inconclusa de los 90. Dicha conexión emocional es la estrategia que el 
mensaje publicitario quiere proyectar y anclar en los consumidores.  
La eficacia de un mensaje publicitario está relacionada con aspectos de 
planificación publicitaria y con las actitudes y comportamientos del consumidor 
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o usuario vinculados en la publicidad que se anuncia. (García, 2011). 
Respecto a intención de compra es “la predicción del comprador acerca de qué 
compañía seleccionará para comprar y que esta intención podría ser reconocida 
como un reflejo real del comportamiento de compra” (Ling et.al, 2013).  
Además, el objetivo principal de la tesis es lograr determinar la relación entre 
eficacia del mensaje publicitario del spot “El Yungay tiene Power” de Entel y la 
intención de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz; así el estudio 
en mención es relevante ya que contribuirá en mejorar el resultado de las 
publicidades respecto al deseo y selección de marca que el nuevo consumidor 
genere durante el proceso que incita la decisión de compra.  
1.2 Trabajos previos 
Paz (2010) en su tesis denominada “Publicidad y eficacia publicitaria: Influencia 
de la posición, repetición y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios 
televisivos entre los jóvenes realizada en la Universidad de Oviedo en Madrid” y 
cuyo objetivo es analizar las consecuencias que implica el uso de anuncios en 
diversas posiciones, las repeticiones dentro de la pausa publicitaria, y el estilo de 
los mismos. El recojo de información se realiza a través de un cuestionario 
posterior a la exposición de un reportaje de interés social en el que se incluyó un 
bloque publicitario, posteriormente se utilizaron 2 videos grabados: uno 
experimental y otro de control, en los cuales el espacio publicitario era muy 
parecido, pero no idéntico, esto con la finalidad de analizar la vinculación de la 
variable eficacia del mensaje publicitario en el comportamiento del consumidor. 
Sobre la comparación entre las dos variables, se observa que de todas las personas 
que lograron recordar el bloque publicitario de la emisión en TV, y que había un 
anuncio de automóviles, un 50,6 % se encontraba expuesto al vídeo 1 o 
experimental, y un 49,4 % había visto el vídeo de control. A partir del mismo se 
concluye que dichos recursos inciden en la eficacia publicitaria y que refieren a 
las características del anuncio, así como la identificación con el mensaje hacia el 
producto. La importancia de la investigación en mención radica en aportar 
conocimientos respecto a una de las variables del presente estudio, tomando en 
cuenta que la eficacia del mensaje publicitario determina su papel real en el 
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comportamiento del consumidor y los objetivos del anunciante. 
Otros de los estudios encontrados, Ortiz y Moreno (2017) “Eficacia de la 
publicidad en televisión: evidencia desde la investigación académica” realizado 
en la Institución Universitaria ESUMER en Colombia, y su finalidad es 
considerar si la televisión es un medio publicitario eficaz. Se realiza una búsqueda 
de artículos académicos donde se logra demostrar que la eficacia publicitaria en 
TV es relevante, sobre todo para los anuncios no convencionales, pues los 
estudios están utilizando, metodologías cuantitativas para demostrar que existe 
una relación causal entre los indicadores de eficacia publicitaria; los más 
utilizados y de mayor interés para su estudio, que son sobre todo los de carácter 
afectivo, y acorde con los modelos de tipos de respuesta que presenta la audiencia. 
Por consecuencia en beneficio del antecedente, radica en brindar información 
sobre la variable eficacia del mensaje publicitario a través de la televisión, 
tomando en cuenta que el estudio en curso plantea un spot televisivo. 
Por último, la investigación de Novo (2015) denominada “Publicidad, Persuación 
y Comportamiento del Consumidor”, tiene el objetivo de conocer en qué medida 
la persuasión y la publicidad influyen en la intención de compra. Dicho estudio 
para conseguir una muestra representativa procedió a la obtención de la misma 
mediante dos métodos complementarios: a través del procedimiento conocido 
como “bola de nieve “, en el cual el cuestionario fue distribuido mediante el correo 
electrónico y de las redes sociales como Facebook y WhatsApp, solicitando las 
respuestas a las preguntas y el reenvió de la encuesta a otras personas de su círculo 
cercano. También se realizó dicha encuesta de forma presencial en distintos 
centros comerciales de España para captar una mayor diversidad poblacional. Del 
análisis de los resultados obtenidos se comprueba que en más de un 95% de los 
casos, podemos afirmar que la intención de compra está influenciada por la 
publicidad, la persuasión y la valoración de las marcas. 
Respecto a investigaciones nacionales se puede mencionar a Vidaurre (2013) en 
su tesis denominada “Análisis del contenido de un spot publicitario eficaz en la 
televisión nacional” desarrollada en la Universidad Nacional de Cajamarca, la 
finalidad de identificar los elementos que determinan que un spot publicitario 
televisivo sea eficaz. El tipo de investigación es tipo exploratoria y descriptiva, 
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por ello se realizó una encuesta dirigida a 244 varones entre 15 a 35 años que 
residen en la zona urbana de Cajamarca. Sobre los resultados más importantes de 
la investigación refieren que los elementos más resaltantes en un spot son: 
originales (26%), así como también que presenten música (16%), y que tengan 
humor (14%) Además, que tenga un mensaje corto pero claro (10%), que sea 
llamativo (10%) y que aparezca un personaje famoso (9%); por otro lado, 
consideran menos relevante el slogan (7%).  
Respecto al párrafo anterior la conclusión más relevante son los componentes que 
determinan que un spot televisivo sea atractivo son la originalidad y participación 
de personajes, así también la estrategia publicitaria busca que un mensaje sea 
claro, diferente, informativo, utilizando las palabras adecuadas y que sea 
motivador. Por tanto, el estudio es importante en la investigación en curso ya que 
proporciona información sobre los aspectos a tomar en cuenta para el análisis de 
un spot televisivo y su vinculación con las preferencias del público objetivo.  
Por otro lado, Sosa (2016) en su artículo “La Publicidad encubierta y nuevas 
modalidades publicitarias” de la Pontificia Universidad Católica del Perú, resalta 
el análisis del principio de autenticidad y la relación que guarda con nuevas 
tendencias publicitarias que son  empleadas por los anunciantes en medios 
digitales y tecnológicos. La investigación desarrolla distintas modalidades 
publicitarias, como la publicidad en videojuegos o la publicidad testimonial en 
redes sociales 
El resultado más importante es que estas modalidades no componen en principio 
publicidad encubierta, es por ello que en muchas ocasiones, el consumidor puede 
advertir fácilmente de la naturaleza publicitaria de la comunicación. Por esta 
misma razón, el artículo es importante para la investigación porque facilita 
información que se actualiza constantemente con respecto a las nuevas formas de 






1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Teoría de medios y fines 
Esta teoría fue postulada por Baack (2010), en la cual se sostiene un 
modelo denominado MECCAS o Conceptualización de medios y fines de 
los componentes de la estrategia publicitaria. En el cual se propone 5 
elementos para crear anuncios, los cuales son: puntos de apalancamiento, 
atributos del producto, beneficios para el consumidor, marco de ejecución 
y valores personales. 
Este formato dirige a las personas por intermedio de los cinco mecanismos, 
pues las características del producto se vinculan con las ventajas que los 
clientes pueden conseguir. Estos también representan el valor que el 
consumidor le brinda. Tomando en cuenta ello, el referido modelo se 
puede aplicar en los mensajes publicitarios entre organizaciones, pues los 
integrantes del área de compras pueden comportarse tomando en cuenta 
los valores personales, corporativos y fines comerciales. (p.151). 
El spot “El Yungay tiene Power de Entel”, tiene relación con esta teoría 
debido a que propone el servicio de internet ilimitado y que además de ello 
ayudará a los usuarios a satisfacer sus necesidades como: conversar con la 
familia o amigos a través de las redes sociales, leer libros o hacer lo que 
desees desde donde te encuentres. Es así como esta publicidad busca 
otorgar beneficios y estos a su vez como dice la teoría de medios y fines 
buscan conducir a un valor personal. 
Existe una serie de valores personales que se encuentran en el modelo 
MECCAS, entre ellos se encuentran, vida confortable, logro personal, 
aceptación social, los cuales se ven reflejados en el spot mencionado. El 
punto de apalancamiento se aplica con el fin de generar, en el consumidor, 
vínculo entre los beneficios del bien o servicio con la valoración personal 
que este le brinda. Por ello, el creativo dirige y encauza la relación entre 
dichos beneficios y los valores de los clientes potenciales y cautivos. 
(p.151).En esta parte de la teoría, se entiende que los medios y fines buscan 
relacionarse con la intención de compra y de esta manera poder incentivar 
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a las personas a adquirir el servicio de la marca Entel. Por lo tanto, el punto 
de apalancamiento puede relacionar actitud hacia el producto tomando en 
cuenta la información, emociones y acciones del cliente hacia el servicio 
o bien. (p.152). El punto de apalancamiento, de esta manera podrá, mostrar 
al espectador de un spot a progresar por estas tres etapas, relacionando así 
el valor cognitivo del servicio o producto a valores más personales y 
emocionales. 
1.3.2 Eficacia del mensaje publicitario 
De acuerdo con Da Silva (2012) menciona que la eficacia es la obtención 
de los resultados de una campaña en consideración a los objetivos 
publicitarios que se pretenda alcanzar. Es la medida en que se obtiene los 
resultados finales (p.20). Según Chiavenato (2004), eficacia es una medida 
de obtención de resultados (p.132). Por su parte, Robbins y Coulter (2005) 
proponen como realizar acciones adecuadas; es decir, actividades con las 
que la empresa logre sus metas (p.8).  Andrade (2005) define a la eficacia 
como la acción realizada para objetivos propuestos, también se la relaciona 
con la eficiencia, llamada también como eficiencia directiva. (p.253). 
Ante lo expuesto, dichas definiciones coinciden en que eficacia es realizar 
lo fundamental para lograr los objetivos propuestos, esto se consolida 
entonces cuando algo utiliza mecanismos con el fin de concretar objetivos 
deseados. 
Sobre mensaje publicitario, Reyes (2006) menciona que es una idea de 
comunicación con el fin de mencionar algo, y nace con la utilización de la 
creatividad y el ingenio con la finalidad de persuadir o informar.  
El autor, Godas (2011) nos indica que es un elemento fundamental de la 
publicidad y tiene como objetivo, demostrar la información que se muestra 
a las personas. De forma más clara es “lo que se dice” y “de qué forma se 
dice”, su principal idea debe precisar específicamente lo que se ofrece y 
un por qué; por ende el receptor debe captar el mensaje de la información 
que deseamos dar a conocer. 
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Por otro lado, Kotler y Armstrong (2010) plantean que no importa los 
gastos hechos, la publicidad solo logrará el éxito si el mensaje elabora la 
atención y se comunica adecuadamente, empeñándose en la relevancia 
especial que tiene un buen enfoque publicitario en la actual costosa y 
desordenada publicidad. 
Respecto a este punto, ambos indican que el mensaje publicitario tiene el 
propósito que los clientes le den un uso al producto o servicio adquirido, 
por los cuales ellos pueden tener acceso a la información real sobre las 
beneficios y características relacionadas a su promoción.  
Por lo tanto se entiende que la eficacia de un mensaje publicitario está 
vinculada con la planificación publicitaria y con las actitudes y 
comportamientos del consumidor o usuario vinculados con la publicidad 
o con el producto o servicio que se anuncia. Según, García (2011) la 
eficacia del mensaje publicitario se evalúa en términos de ventas o cambios 
en la forma de actuar del cliente; no obstante, otros elementos como el 
precio, políticas comerciales de los competidores, promociones, entre 
otros. (p.358). 
Por su parte, Kotler y Amstrong (2012) , indican que la principal forma de 
constituir mensajes publicitarios con resultados es realizando un plan que 
define lo que tiene que haber en el mensaje,lo que se difundirá al público 
objetivo. Esto con la finalidad de persuadir a los consumidores potenciales 
gracias a la acción de compra, ya que los mismos responderán si lo que se 
les ofrece logra satisfacer sus necesidades.  
Así la realización de una estrategia de mensaje eficaz surge con el 
reconocimiento de los beneficios para el target, por lo que la estrategia del 
mensaje publicitario se origine de estrategias generales de 
posicionamiento de la empresa y del valor para el consumidor (p.442). Así 
también, Monferrer (2013) afirma que la eficacia de la publicidad se evalúa 
en torno a las ventas o cambios de conducta por parte del público objetivo; 
no obstante esta medición es compleja, en cierta medida,  por la dificultad 
de aislar la influencia de otros factores, además de la publicidad, que 
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influyen sobre las ventas y los comportamientos del mercado (p.160). 
Finalmente, Talaya y Esteban  (2006), expresan que la eficacia del mensaje 
publicitario se encarga de analizar y evaluar la sintonía que tiene dicho 
mensaje, dirigida hacia un público objetivo con respecto a su misma 
adaptación de los intereses personales y el uso de un código adecuado a la 
organización del anuncio. (p.695). 
Respecto a los factores que representan la eficacia del mensaje publicitario 
Beerli y Martín (1999) consideran que los anuncios televisivos indican un 
mejor y gran impacto con el público. El contexto publicitario actual es 
relevante por los niveles altos de saturación, es por ello que los creativos 
asumen el reto de encontrar nuevos mecanismos que ayuden a mejorar y 
refinar la eficacia de sus campañas (p.10).  
También existen factores externos que posibilitan el cumplimiento de los 
objetivos trazados; entre ellos: la posición del anuncio; el medio en el cual 
el anuncio se mostrará, siendo aspectos importantes para su eficacia. En el 
caso de la televisión se considera a la franja horaria, el tipo de programa y 
el bloque publicitario del mismo (p.11).  
Respecto a la ubicación del anuncio en un espacio publicitario; puede ser 
comprendida desde dos enfoques; de la ubicación del mensaje publicitario 
en términos comunes, así como su colocación en torno al tiempo emitido 
desde el comienzo de la franja publicitaria hasta la difusión del mismo.  
Acerca de repetir el anuncio; se refiere a la visualización de este, dentro de 
un bloque publicitario, así como la utilización de dos formas de diferente 
duración Cabe mencionar, que la repetición es una de las herramientas más 
consideradas en la eficacia publicitaria.  
Con relación con el estilo publicitario; se contrastan las maneras de 
propagar el mensaje como el musical, humorístico y el testimonial. Los 
investigadores indican que la comparación es una característica que se 
debe considerar para realizar mensajes innovadores, sobre todo a la hora 
de persuadir el comportamiento del público a favor del producto. 
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Con respecto al tiempo de duración del mensaje publicitario; el análisis 
sobre las derivaciones de dichos anuncios se basa en su estudio desde un 
punto de vista emocional, cognitivo y de comportamiento, los resultados 
que se producen de un formato con una gran duración frente a uno con una 
mucho menor, los cuales han sido comparados.  
En referencia al color de un anuncio; se fundamenta en la reacción de un 
consumidor ante lo mencionado, que proporciona una composición de 
mecanismos involuntarios y de aprendizaje social. 
Otras características del anuncio también se consideran ya que pueden 
influenciar como la composición verbal del anuncio, la gráfica, 
alteraciones en los mensajes de una misma campaña, que extienden su 
eficacia y previenen la saturación con anticipación (p.12).  
La evaluación y medición de la  eficacia publicitaria se refleja sobre el 
cumplimiento de los objetivos de comunicación más que los económicos, 
pues la publicidad si es recordada genera el interés y la compra inicial o el 
cambio de marca y el producto (p.161). Ante esto, la forma de medir la 
eficacia de los mensajes publicitarios ha obligado a investigar técnicas 
posibles para su evaluación, como el reconocimiento, recuerdo, técnicas 
de laboratorio, entre otros, que por medio de estos se intenta medir el logro 
de los objetivos de las campañas publicitarias. En base a García (2011) las 
técnicas de se encargan de medir la eficacia publicitaria se pueden 
clasificar en pre-test y post-test. (p.362). 
1. Pre-test publicitario: Se denomina como un orden que da posibilidad 
de verificar el mensaje, previo a ser difundido, así mismo el valor que 
brinda la campaña o de sus componentes relacionados a los objetivos 
trazados con la publicidad. Lo importante de este procedimiento es 
prevenir errores más que prever la eficacia de la comunicación previa 
a su emisión. Esto permite poder corroborar y corregir posibles errores 
durante el periodo en el que se planifica la campaña. la técnica que se 




Así también, Ortega (1991) citado en García (2011) el objetivo del 
pre-test publicitario se puede desagregar en otros como: Seleccionar 
entre varios mensajes alternativos, establecer el grado de comprensión 
de los mismos, implantar la aceptación o credibilidad de la promesa 
del mensaje, así también que no origine temores o inhibiciones en el 
target, determinar la vinculación del mensaje hacia el producto, la 
marca o el anunciante, medir la recordación, establecer las fortalezas 
y debilidades de la comunicación, hacer que el mensaje sea recordado 
y creativo (p.363). 
2. Post-test publicitario: Es un grupo de herramientas que permiten la 
evaluación de la eficacia del mensaje publicitario durante el periodo 
y final de cada campaña. Se refiere en la manera en cómo se 
recepcionan, mas no en cómo responde el público, las cuales 
manifiestan en cómo fue recibido dicho mensaje, así también como 
sus distintas reacciones. 
Este mecanismo trata de evaluar las campañas con la finalidad de 
mostrar su eficacia y eficiencia, logrando promover que el anunciante 
y agencias publicitarias mejoren la calidad de sus posteriores anuncios 
publicitarios (p.368).  
El grado de eficacia de una campaña, se determina por el grado de 
penetración del mensaje publicitario en el target, se evalúa a través del 
porcentaje de individuos que pueden recordar lo que la publicidad ha 
mencionado y mostrado. Sus elementos más comunes son el 
reconocimiento del mensaje, la recordación del mismo, la notoriedad 
de la marca y las actitudes del público hacia la marca.  
Otra manera son los comportamientos de compra, que incluye la 
intención de compra y el resultado de las ventas, con los cuales se 
evalúa y valora el poder de comunicación de la campaña publicitaria. 
Y, finalmente el consumo que la campaña ha originado, pues interesa 
saber el consumo de la marca por quienes recuerdan o evocan la 
publicidad, cancelando de esta forma a quienes no la recuerdan o por 
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otras motivaciones que influyen en el consumo de una marca. 
Entre los principales métodos de post-test figuran el de función del 
recuerdo, que puede llegar a ser, ya sea espontáneo o sugerido; y el 
recuerdo de 24 horas que mide los efectos del anuncio publicitario al 
momento de ser difundido el mensaje. También en función de las 
ventas; y al comportamiento, que se encarga de investigar si el 
producto tiene la imagen esperada y que se planifica proyectar. 
(Pag.369-373). 
 
1.3.2.1 Dimensiones de la eficacia del mensaje publicitario  
Sobre uno de los aspectos a importantes para la investigación de 
la eficacia del mensaje publicitario, García (2011) plantea lo 
siguiente: La atención, comprensión, convicción son elementos 
relevantes para el mensaje publicitario, puesto que el anuncio 
tiene que ser visto, es comprendido, valorado y medirse el poder 
persuasivo del mismo, tomando en cuenta las reacciones de los 
receptores. 
De acuerdo lo expuesto, la presente investigación busca analizar 
si los mensajes publicitarios son eficaces; sobre el mismo se 
debe tomar en cuenta que los anuncios deben tener cuidado en 
las repetidas exposiciones, pues tienden a generar un efecto 
desgaste. (p.359). Ante esto, se puede afirmar que la efectividad 
de la publicidad merma con el aumento de las inversiones 
publicitarias que, a veces, provocan mayor saturación en los 
medios de comunicación; entre ellos, el cambio de canal al 






1.3.3 Intención de compra 
En estos últimos tiempos, el consumidor ha ido cambiando hacia un nuevo 
perfil más selectivo y decidido. La intención de compra viene siendo el 
comportamiento y evaluación del consumidor con el producto, y que junto 
a elementos externos componen la intención de compra de ellos. Según, 
Ostrom (1998) citado en Spears y Singh (2004), señala como las tendencias 
personales vinculadas a la marca del producto (p.56). Por su parte, Warshaw 
y Davis (2004) manifiestan que la intención de compra es planificar 
anticipadamente para la realización la compra del producto o servicio en el 
futuro, y dependiendo de la habilidad del cliente para lograrlo (p.142).  
Del mismo modo, Park y Kim (2016) expresan que es de suma importancia 
lograr identificar al instante los productos de interés de los clientes, 
mostrando una intención de comprar, ya que puede ser percibido. 
Igualmente Eagly y Chaiken (2008) citados en Rezvani,et.al. (2012), 
mencionan que la intención y actitud son totalmente diferentes, puesto que 
una es la motivación de la persona al mostrar un cierto comportamiento, 
mientras que la otra es un resumen de las evaluaciones (p.56). Spears y 
Singh (2004) mencionan que es un plan individual y consciente para realizar 
un esfuerzo en comprar una marca (p. 56). Así también, Pelsmacker y 
Geuens (2010) explican que la intención de compra guarda una relación 
entre el comportamiento de una persona en referencia a la imagen que tiene 
de una marca. 
Todos los investigadores citados previamente coinciden en que la intención 
de compra genera que los clientes extiendan su experiencia, evaluar 







1.3.3.1 Modelos de intención de compra 
Existen modelos de intención de compra que han sido estudiados 
a lo largo de los años, uno de ellos se le llama, Teoría de la Acción 
Razonada basada en los autores Fizhbein y Ajzen, esta constituye 
una teoría general del comportamiento humano sobre la relación 
existente entre las creencias, comportamientos y actitudes, que se 
encuentran vinculados significativamente con la toma de 
decisiones, conductualmente hablando. Dicha teoría señala que 
una predicción es posible gracias a las conductas desde las 
actitudes, las intenciones y las creencias que guardan relación con 
la influencia social y predisposición de un individuo. 
Esto significa que la persona evalúa los pros y contras de ejecutar 
la conducta objeto de la actitud.  
Se manifiesta que la motivación de un individuo para realizar o 
no un comportamiento es la determinante inmediata de una 
acción. Ante esto, la teoría o modelo se vincula con la conjetura 
y la comprensión de los componentes que afirman y cambian 
intenciones conductuales. La teoría planteada señala que la 
intención es una función de dos determinantes básicas; una es la 
evaluación personal o actitud hacia la conducta; y la otra es la 
evaluación social o norma subjetiva. En otras palabras, los 
clientes intentan realizar una conducta cuando evalúan ésta como 
positiva y creen que otros, es decir las personas y los grupos 
socialmente relevantes para el sujeto, consideran que ellos deben 
realizarla. (Fishbein y Ajzen, 1981).  
1.3.3.2 Nuevo modelo de intención de compra  
Es importante saber que años atrás, se han mantenido modelos 
para medir la intención de compra en los consumidores, ello se ha 
ido perfeccionando hasta llegar a un 75% de asertividad. La 
doctora Elsa María González (2017) a través de la empresa 
Cluster Research planteó dicho modelo, a partir de diversas 
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investigaciones, que demostraron que existen  variables que 
pueden afectar la intención de compra, y las mismas pudieran 
depender del tipo de producto, o servicio o categoría. 
                                                  Modelo de intención de compra de Fishbein y Ajzen 
 
                         














                                                           Fuente: Rodríguez (2007, p.77). 
La autora plantea que la intención de compra es la manera en que 
un individuo puede ser estimulado por diversos factores como 
publicidad, conocimientos previos, marca, precio, etc. y 
materializarlo con una acción de compra. (párr. 8). 
González (2017) indicó que una marca cuenta con un valor, un 
riesgo percibido  y la actitud son los principales factores del 
esquema que permite medir una intención de compra efectiva. 
Este modelo permite la comprensión de dichas variables que 
permiten la disposición de adquisición de un producto/servicio. 
En otras palabras, busca que todos los elementos se vinculen con 
la intención de una compra y la conducta del cliente.  
La autora pone en manifiesto que los modelos tradicionales que 
analizaron esta variable utilizan dichos elementos 
independientemente o fusionándose incluso dos de estas.  En 
cambio, este nuevo modelo propuesto se encarga de medir 
conjuntamente, y al mismo tiempo, estos tres grandes grupos de 
variables con modelos son comprobados en los distintos 
mercados y categorías (párr. 7).  
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Como antecedente de este modelo, la autora realizó 
investigaciones sobre el mismo, siendo una de ellas la relación  de 
los factores que influyen en la intención de compra del café 
soluble en consumidores colombianos y en qué medida. Dicho 
estudio incluye a la equidad y el riesgo percibido como variables 
independientes y actitud como variable mediadora. (párr. 3). La 
conclusión fue que la intención de compra se mide por medio de 
dimensiones distintas como riesgo percibido y valor de marca, así 
también para medir estos se considera a la actitud como una 
variable mediadora de esta relación, esto indica que el riesgo 
percibido y valor de marca afectan en la intención de compra. 
(párr. 18). 
Este modelo nos permite entender y ver los componentes más 
importantes en la gestión de comunicación, marketing, y 
publicidad, porque se encargan de identificar las variables 
críticas  que pueden alterar el comportamiento de las personas, 
dicho de otra manera, esta permite  fortalecer a todos aquellos 
elementos que tienen un gran impacto en la construcción de una 
marca y reducir el riesgo percibido en los consumidores en 
algunas variables, con el objetivo de afectar positivamente la 
muestra de una  intención de compra final (párr. 13). 
Acerca del actual modelo de la intención de compra, los 
componentes mencionados son los siguientes: 
                        1.3.3.2.1    Valor de marca (Brand Equity) 
Es la fuerza donde compiten las campañas de recordación, 
asociaciones, y reputación; en pocas palabras busca entender 
cómo la percibe la gente. Además, es un recurso que una empresa 
tiene y produce preferencia y valor agregado sobre la 
competencia. Esto tiene como antecedente, los modelos 
tradicionales que han recomendado medir la marca teniendo en 
cuenta una serie de dimensiones. Aaker (1992), Aaker y Álvarez 
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del Blanco (1994), y Aaker y Joachimsthaler (2005) citados por 
González (2017) propusieron medir el valor de marca por medio 
de cuatro elementos: lealtad a la marca, calidad percibida, 
asociaciones de marca e imagen, y conciencia. (párr. 5). 
                        1.3.3.2.2    Actitud  
Es la que interviene en que la gente tome una decisión en base a 
una predisposición hacía el producto en sí sobre las necesidades 
que satisface dicho bien o servicio. De acuerdo a Ajzen y Fishbein 
(1977) la actitud se ha originado como uno de los aspectos más 
completos en la medición de intención. La actitud es el resultado 
de tres elementos: la cognitiva componente, el componente 
afectivo, y el componente de comportamiento. (párr. 6). 
                        1.3.3.2.3     Riesgo percibido 
El riesgo percibido constituye como una estrategia vinculada a los 
consumidores para reducir utilidad negativa vinculada con el 
comportamiento de compra. Pertenece a la percepción de unas 
incertidumbres relativas de una o varias consecuencias que 
guardan relación con la intención de compra y la probabilidad de 
pérdidas en el acto de consumo de un producto, bien o servicio 
(Volle, et.al, 1999). A su vez, el riesgo percibido es, función de 
incertidumbre y consecuencias potenciales de una compra, ya sea 
de manera financiera o psicológica (p.122). 
Las dimensiones se encuentran determinadas por las siguientes 
probabilidades: ya sea por una pérdida financiera, funcional, 






Modelo de intención de compra 
 
Fuente: González (2017, p.3).  
 
1.4 Formulación del problema  
1.4.1 Problema general 
¿Qué relación existe entre la eficacia del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en docentes del 
Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
¿Qué relación existe entre la atención del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y el valor de marca en docentes del Colegio 
Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018? 
¿Qué relación existe entre la compresión del mensaje publicitario del spot 
El Yungay tiene Power de Entel y la actitud en docentes del Colegio 
Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018? 
¿Qué relación existe entre la convicción del mensaje publicitario del spot 
El Yungay tiene Power de Entel y el riesgo percibido en docentes del 





1.5 Justificación del estudio 
La presente investigación de pregrado se justifica en poder determinar la relación 
entre la eficacia del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel 
y la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el 
Callao durante el 2018. Esto tomando en cuenta que la comunicación publicitaria 
se caracteriza por ser una fuente de tendencia persuasiva en el contenido de sus 
mensajes y, obviamente, se ve reflejada en el comportamiento del consumidor. 
Por tanto, la presente investigación es relevante tomando en cuenta los cambios 
constantes del mercado resultado de las exigencias de los clientes y el 
establecimiento de competidores por eso es importante predecir la intención de 
compra y la eficacia del mensaje publicitario para tomar decisiones acertadas.  
Por tanto, se busca mostrar en conceptos teóricos hacia las Ciencias de la 
Comunicación sobre la eficacia del mensaje publicitario y su vinculación con la 
intención de compra, tomando en cuenta que los resultados esperados por el 
anunciante parten de una necesidad y se relacionan con un deseo de compra a 
partir de una intencionalidad particular sobre el producto o servicio ofrecido.  
Particularmente, el tema es importante pues el empoderamiento que genera 
internet ha traído consigo mensajes publicitarios más frecuentes en los públicos, 
siendo el punto de partida en la generación de deseo en adquirir los productos o 
servicios. Esto se refleja en el spot El Yungay tiene Power de Entel, que muestra 
la posibilidad de que la tecnología pueda cambiar nuestras vidas siendo relevante 
analizar aspectos de fondo y forma para la elaboración de mensajes persuasivos 
por el estilo de vida que ofrecen. 
Finalmente, el presente estudio será un antecedente a otros investigadores 
interesados en profundizar conocimientos sobre el concepto en mención, además, 
establecer técnicas e instrumentos metodológicos para realizar la investigación a 






1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis general 
Existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del 
spot El Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en docentes 
del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Hipótesis Nula 
No existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario 
del spot El Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en 
docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
1.6.2 Hipótesis específicas 
Existe relación significativa entre la atención del mensaje publicitario del 
spot El Yungay tiene Power de Entel y el valor de marca en docentes del 
Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Existe relación significativa entre la comprensión del mensaje publicitario 
del spot El Yungay tiene Power de Entel y la actitud en docentes del 
Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Existe relación significativa entre la convicción del mensaje publicitario 
del spot El Yungay tiene Power de Entel y el riesgo percibido en docentes 









1.7 Objetivos  
1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre la eficacia del mensaje publicitario del spot 
El Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en docentes del 
Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos 
Determinar la relación entre la atención del mensaje publicitario del spot 
El Yungay tiene Power de Entel y el valor de marca en docentes del 
Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Determinar la relación entre la comprensión del mensaje publicitario del  
spot El Yungay tiene Power de Entel y la actitud en docentes del Colegio 
Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Determinar la relación entre la convicción del mensaje publicitario del spot 
El Yungay tiene Power de Entel y el riesgo percibido en docentes del 















2.1 Diseño de investigación 
La tesis presenta el enfoque cuantitativo. Sobre el mismo Bernal (2006) señala: 
La investigación cuantitativa está basada en la medición y recopilación de 
particularidades de los fenómenos sociales, y en un marco conceptual relacionado 
al tema estudiado, aparte de ello también de un conjunto de premisas que 
establezcan relación entre las variables (p. 33). 
El diseño de investigación es no experimental y estudio descriptivo-
correlaciónales. Los autores Hernández, Fernández y Baptista (2006) plantean 
que: 
 La investigación no experimental no incluye la manipulación de variables; en otras 
palabras, no necesitamos se requiere manipular alguna variable de estudio sea 
independiente o dependiente; este tipo de investigación está ligada en la 
observación de los fenómenos en su realidad o forma única para que posterior a ello 
analizarlos de manera objetiva y precisa (p. 116). 
El diseño es transversal o transeccional en relación al tiempo, debido que se mide 
en un momento único y tiempo ya establecido. Su fin es describir variables y 
analizar su incidencia e interrelación en un momento dado (Liu y Tucker, 2004). 
Por tanto, en la presente investigación se está realizando durante el presente año. 
Asimismo, se considera un estudio de nivel correlacional puesto que cuenta con 
el objetivo de estudiar la relación entre las dos variables; y para este caso: la 
eficacia del mensaje publicitario e intención de compra.  Al respecto, Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) este tipo de investigación tiene como objetivo 
conocer la vinculación o grado de asociación entre dos o más variables o 
categorías en una muestra o contexto en particular. (p.93).  
El tipo de esta investigación es aplicada, cuyo propósito es solucionar las 
situaciones o problemas concretos e identificables. Según Murillo (2008), esta 
investigación se conoce también como investigación práctica o empírica y su 
característica es utilizar los conocimientos obtenidos para ser aplicados en la 
solución o mejora de una situación o fenómeno, con resultados positivos (p.159). 
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2.2 Variables, operacionalización 
 
2.3 Población y muestra 
Unidad de análisis   
Está constituida por 70 docentes los cuales están a cargo de los niveles inicial, 
primaria y secundaria del Colegio Parroquial Santa Cruz del distrito del Callao. 
Dicha información fue proporcionada por la directora del centro educativo, 
Martha Elena Zapata Luján. 
Población  
La población se constituye como el conjunto de elementos del cual se realiza la 
investigación correspondiente (Ramírez, 2005), además ayuda a definir el objetivo 
principal del estudio. Por su parte, Hernández, Fernández y Baptista (2010) 












La eficacia del mensaje 
publicitario es el logro de los 
objetivos de una 
determinada campaña en 
base a una serie de 
actividades que permiten 
alcanzar las metas y en la 
medida en que se obtiene 
resultados esperados. 
(Da Silva, 2002). 
La eficacia del mensaje 
publicitario a través de la 
atención se puede evaluar en 
la locución, edición, 
musicalización, imágenes y 
personajes. Así también la 
comprensión del mensaje se 
basa en la creatividad, claridad 
y novedad; finalmente la 
convicción que demuestra ser 
influyente y generar cambios 






















La intención de compra es la 
manera en que un individuo 
puede ser estimulado por 
diversos factores como 
publicidad, conocimientos 
previos, marca, precio, etc. y 
materializarlo con una 
acción de compra.  
 
(González, 2017). 
La intención de compra se 
mide a través del valor de 
marca determinado por el 
conocimiento, actitud y 
relación con la misma. Así 
también, la actitud del 
consumidor hacia el producto 
a partir de la confianza y 
predisposición positiva; y el 
riesgo percibido que se 
genera por la posibilidad de 
un producto insatisfactorio, 
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serie de especificaciones. Así también, Calderón y Alzamora (2010) manifiestan 
que la población está conformada por todos los elementos que presenten 
propiedades a investigar, por lo que existen dos tipos de población: la finita 
cuando el número es determinado en un contexto y la infinita cuando es 
indeterminado. (p.104).  
Teniendo en consideración el párrafo anterior, la población estudiada comprende 
en 70 docentes de los niveles inicial, primaria y secundaria del colegio privado 
Parroquial Santa Cruz del distrito del Callao entre 30 a 70 años, de niveles 
socioeconómicos B y C especializados en educación y formación del estudiante.  
Estas personas se caracterizan por ser dinámicas, sociables y proactivas. Les gusta 
utilizar la tecnología con el fin de adquirir nuevos conocimientos y tener un mayor 
acercamiento con sus alumnos. La población se determinó previa consulta al 
personal administrativo de esta institución educativa.  
La presente investigación justifica la selección de dicha población, puesto que el 
spot demuestra que la creatividad también puede ser efectiva en ambos públicos, 
pues los que recuerdan el comercial lanzado a finales de los 90 asumen a los 
personajes como parte de una historia (que no finalizó con la unión del personal 
de seguridad y la extranjera), pero que sí se requería aprender inglés para una 
mejor comunicación (servicio). De igual forma, luego de 19 años, los personajes 
vuelven a aparecer, pero con un final feliz gracias al servicio de internet que ofrece 
Entel. Por lo tanto, en la población seleccionada se puede generar un deseo o 
predisposición de adquirir dicho servicio a partir de una historia que tuvo mucho 
éxito y reconocimientos. El escritor y comunicador Gustavo Rodríguez, quien 
dirigió el spot original, señala que la alta creatividad puede ir de la mano con la 
efectividad del mensaje y logra posicionarse en la mente de las personas, 
independientemente de las edades.  
Por otra parte, los docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz requieren estar 
comunicados e informados a través de las TIC, tomando en cuenta su labor de 
profesores y la necesidad de conocer diversos temas en su quehacer cotidiano, más 




Muestra censal  
La muestra de esta investigación es de tipo censal, porque la población estudiada 
es finita y pequeña respecto a la totalidad; cuya limitación es la cantidad de 
docentes contratados por la institución educativa. Sobre esto, Arias (2006) indica 
que la muestra censal tiene como fin recoger información sobre el total de la 
población (p.12). Así también, Hernández, Fernández y Baptista (2012) señalan 
que es un grupo correspondiente a la población de estudio y que es representativo, 
tomando en cuenta la totalidad de la misma. (p.302).  
Es por ello, que la muestra censal está conformada por 70 docentes de ambos 
sexos, entre 30 a 70 años, de niveles socioeconómicos B y C correspondientes a 
los niveles inicial, primaria y secundaria del colegio privado Parroquial Santa 
Cruz del distrito del Callao especializados en educación y formación del 
estudiante, por lo que se excluyó el muestreo. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Posteriormente, de mostrarse la muestra pertinente y objetiva se realiza la 
recaudación de datos que se vinculan de manera directa a las variables de este 
estudio; y por ende, dicho método dependerá del problema de investigación, 
variables y tipo de estudio. (Landeau, 2007).  
Por este motivo, la técnica que se realizó es la encuesta, la cual se representó a 
través de preguntas sobre la muestra del estudio. El instrumento consistió en un 
grupo de afirmaciones en relación a la investigación con el fin de recolectar, tratar 
y con la información, tener un análisis sobre las actitudes observadas en la 
población a estudiar. El cuestionario está realizado por 22 afirmaciones, las cuales 
definir la medida mediante de la escala de Likert, la primera sección comprende 
los datos personales del encuestado, en la siguiente sección está referida en 13 
afirmaciones sobre la variable eficacia del mensaje publicitario y los 9 últimos 
respecto a intención de compra. 
La validez establece el grado en que el instrumento puede incluir  gran parte de 
los contenidos que se muestran y describen el fenómeno de estudio (Hurtado, 
1998). Por tanto, el instrumento en mención fue revisado y validado por tres 
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profesionales de Ciencias de la Comunicación que tienen relación con el tema a 
investigar, y que aprobaron satisfactoriamente. Los expertos que validaron el 
instrumento son: 
-  Mg. José Ernesto Ventocilla Maestre, maestro en la Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos (UNMSM). 
- Mg. Yvonne Yaninna Villaflor Campana, maestra en la Universidad 
Tecnológica del Perú (UTP). 
- Mg. Jeanette Pérez Osorio, maestra en la Universidad Privada del Norte 
(UPN). 
Para conocer los promedios de aceptación del Coeficiente de V de Aiken se realizó 





S = La suma de si 
Si = Valor asignado por el juez i 
n = Número de jueces 
c = Número de valores de la escala de valoración (2 en este caso)  
El resultado obtenido en el Coeficiente de V de Aiken es de 91%. (Ver tabla: 
Anexo 4). 
Confiabilidad del instrumento 
A través del Excel, se concluyó que el Alfa de Cronbach es 0.94, en otras palabras, 
un número altamente significativo para deducir que el instrumento es confiable. 




V =        S    




En esta  la tabla de rangos del nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach.  
  
Niveles de Confiabilidad 
Coeficiente Influencia 
                      De 1 a 0 No es confiable 
De 0.01 a 0.49 Baja confiabilidad 
                      De 0.5 a 0.75 Moderada confiabilidad 
                      De 0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad 
                      De 0.9 a 1.00 Alta confiabilidad 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Para esta investigación el método empleado fue un análisis cuantitativo. Los datos 
recolectados mediante la encuesta se colocaron en una base de datos de Excel y 
procesados en el programa estadístico SPSS, que garantizó que los resultados se 
concreten de forma objetiva. Porque establece el análisis predictivo, además de 
los resultados de la estadística descriptiva. También para la comprobación de la 
hipótesis se utilizó el chi-cuadrado. 
2.6 Aspectos éticos 
La tesis toma en consideración los principios éticos de la comunicación 
publicitaria y el comunicador social de a la Escuela de Ciencias de la 
Comunicación de la Universidad César Vallejo. Las cuales se encuentran 
vinculados con la sociedad y su labor, tienen como fin el desarrollo integral y 
competitivo de los futuros profesionales. Esto asumiendo que el estudio en 
mención plantea como objetivo determinar el nivel de eficacia del mensaje 
publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en 
los docentes del colegio Parroquial Santa Cruz, Callao durante el 2018.  
La finalidad se basa en analizar la relevancia de medir el nivel de eficacia del 
mensaje publicitario del referido spot en los docentes del colegio Parroquial Santa 
Cruz del Callao, así como describir aspectos de vinculación con el 
comportamiento de este tipo de usuarios a partir del nuevo servicio de internet que 
ofrece Entel a través de sus celulares. 
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Tablas de Frecuencias 
Tabla 1: La locución del spot El Yungay tiene Power de Entel capta mi atención 
1. La locución del spot El Yungay tiene Power de Entel capta mi atención 





Válido Totalmente de acuerdo 25 35,7 35,7 35,7 
De acuerdo 39 55,7 55,7 91,4 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
3 4,3 4,3 95,7 
En desacuerdo 2 2,9 2,9 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 













Interpretación: En los resultados de la tabla 1 y el gráfico 1, en referencia al indicador 
Locución, se observa que de los 70 docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao, 
un 55,71% está de acuerdo que la locución del spot El Yungay tiene Power de Entel captó 
su atención, un 35,71% opina que está totalmente de acuerdo que la locución de dicho spot 
captó su atención,  mientras que un 4,29% expresa que no se encuentra ni de acuerdo ni en 
desacuerdo sobre que la locución del spot captó su atención, un 2,86 % responde que se 
encuentra en desacuerdo que la locución del spot captó su atención. Por otro lado, un 1,43% 
nos dice que está totalmente en desacuerdo que la locución del spot captó su atención. Lo 
que demuestra que más de la mayoría con un 91,42% está a favor que la locución de este 
spot captó su atención. 
 III. RESULTADOS 
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Tabla 2: Las animaciones del spot El Yungay tiene Power de Entel hacen atractivo el 
mensaje 
2. Las animaciones del spot El Yungay tiene Power de Entel hacen atractivo el 
mensaje 





Válido Totalmente de acuerdo 25 35,7 35,7 35,7 
De acuerdo 36 51,4 51,4 87,1 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
8 11,4 11,4 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 














Interpretación: En los resultados de la tabla 2 y el gráfico 2, en referencia al indicador 
Edición, se observa que de los 70 docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao, 
un 51,4 % considera que está  de acuerdo que las animaciones del spot El Yungay tiene 
Power de Entel hacen atractivo el mensaje , un 35.71% opina que está totalmente de acuerdo 
que las animaciones del spot hacen atractivo el mensaje, un 11.43% expresa que no se 
encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que las animaciones del spot hacen atractivo el 
mensaje . Por otro lado, un 1.43% responde que está totalmente en desacuerdo con que las 
animaciones del spot hacen atractivo el mensaje. Lo que da como resultado que más de la 




Tabla 3: La música del spot El Yungay tiene Power de Entel hace atractivo el mensaje 
3. La música del spot El Yungay tiene Power de Entel hace atractivo el mensaje 





Válido Totalmente de acuerdo 19 27,1 27,1 27,1 
De acuerdo 44 62,9 62,9 90,0 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
4 5,7 5,7 95,7 
En desacuerdo 2 2,9 2,9 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 3 y el gráfico 3, en referencia al indicador 
Música, se observa que de los 70 docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao, 
el 68,86 % menciona que está de acuerdo con que la música del spot El Yungay tiene Power 
de Entel hace atractivo el mensaje , un 27.14% indica que se encuentra totalmente de acuerdo 
con que la música hace atractivo el mensaje , un 5.71% nos dice que no está ni de acuerdo 
ni en desacuerdo con que la música del spot hace atractivo el mensaje, un 2.86% opina que 
está en desacuerdo con que la música del spot hace atractivo el mensaje. Por otro lado un 
1.43% nos expresa que está totalmente en desacuerdo con que la música del spot hace 
atractivo el mensaje. Lo que da como resultado que más de la mayoría con un 96% está a 




Tabla 4: Las secuencias de las imágenes del spot El Yungay tiene Power de Entel captan 
mi atención 
4. Las secuencias de las imágenes del spot El Yungay tiene Power de Entel captan 
mi atención 





Válido Totalmente de acuerdo 13 18,6 18,6 18,6 
De acuerdo 51 72,9 72,9 91,4 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
4 5,7 5,7 97,1 
En desacuerdo 1 1,4 1,4 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 4 y el gráfico 4, en referencia al indicador 
Imágenes, se observa que de los 70 docentes encuestados de dicho colegio, un 72,86 % 
indica que está de acuerdo con que las secuencias de imágenes del spot El Yungay tiene 
Power de Entel captaron su atención, un 18.57%  opina que se encuentra totalmente de 
acuerdo con que las secuencias de imágenes del spot en mención captaron su atención , el 
5.71% expresa que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con que las secuencias 
de imágenes del spot captaron su atención, mientras que un 1.43% responde que está en 
desacuerdo con que las secuencias de imágenes del mencionado spot captaron su atención. 
Por otro lado, un 1.43% dice que está totalmente en desacuerdo con que las secuencias de 
imágenes del spot captaron su atención. Lo que da como resultado que más de la mayoría 




Tabla 5: Los personajes del spot El Yungay tiene Power de Entel captan mi atención 
5. Los personajes del spot El Yungay tiene Power de Entel captan mi atención 





Válido Totalmente de acuerdo 21 30,0 30,0 30,0 
De acuerdo 44 62,9 62,9 92,9 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
3 4,3 4,3 97,1 
En desacuerdo 1 1,4 1,4 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 





Interpretación: En los resultados de la tabla 5 y el gráfico 5, en referencia al indicador 
Personajes, se observa que de los 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial Santa 
Cruz, un 62,86 % señala que está de acuerdo que los personajes del spot El Yungay tiene 
Power de Entel captaron su atención , un 30% expresa que está totalmente de acuerdo que 
los personajes de este spot captaron su atención, un 4.29%  opina que no se encuentra ni de 
acuerdo ni en desacuerdo con que los personajes del mencionado spot captaron su atención. 
Por otro lado, un 1.43% se encuentra en desacuerdo que los personajes del spot captaron su 
atención, al igual que un 1.43% está totalmente en desacuerdo con que los personajes del 
spot captaron su atención. Esto quiere decir que un 92.86% está a favor que los personajes 




Tabla 6: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es creativo 
6. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es creativo 





Válido Totalmente de acuerdo 15 21,4 21,4 21,4 
De acuerdo 44 62,9 62,9 84,3 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
6 8,6 8,6 92,9 
En desacuerdo 4 5,7 5,7 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 6 y el gráfico 6, en referencia al indicador 
Creativo, se observa que de 70 docentes encuestados, un 62,86 % opina que está de acuerdo 
con que el mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es creativo, un 21.43% indica 
que está totalmente de acuerdo que el mensaje de este spot es creativo, un 8.57% no se 
encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el mensaje del mencionado spot es 
creativo, un 5.71% dice que está en desacuerdo con que el mensaje del spot es creativo,  
mientras que un 1.43% expresa que está totalmente en desacuerdo que el mensaje de dicho 
spot es creativo. Esto quiere decir que más de la mayoría con un 84,29% está a favor que el 
mensaje de este spot es creativo. 
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Tabla 7: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es claro 
7. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es claro 





Válido Totalmente de acuerdo 23 32,9 32,9 32,9 
De acuerdo 44 62,9 62,9 95,7 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
2 2,9 2,9 98,6 
En desacuerdo 1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 7 y el gráfico 7, en referencia al indicador 
Claridad, se observa que de 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial Santa Cruz, un 
68,86 % señala que está de acuerdo que el mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel 
es claro, un 32.86% se encuentra totalmente de acuerdo que el mensaje de dicho spot es 
claro, un 2.86% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que el mensaje del spot es 
claro. Por otro lado, un 1.43% expresa que está en desacuerdo que el mensaje del 
mencionado es claro. Lo que demuestra que más de la mayoría con un 95,72% está a favor 




Tabla 8: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel me permite conocer los 
beneficios del servicio 
8. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel me permite conocer los 
beneficios del servicio 





Válido Totalmente de acuerdo 15 21,4 21,4 21,4 
De acuerdo 47 67,1 67,1 88,6 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
5 7,1 7,1 95,7 
En desacuerdo 3 4,3 4,3 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
Interpretación: En los resultados de la tabla 8 y el gráfico 8, en referencia al indicador 
Claridad, se muestra que de los 70 docentes encuestados, un 67,14 % indica que está de 
acuerdo con que el mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel  le permite conocer los 
beneficios del servicio, un 21.43% opina que se encuentra totalmente de acuerdo con que el 
mensaje de dicho spot le permite conocer los beneficios del servicio, un 7.14% no se 
encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el mensaje del mencionado spot le permite 
conocer los beneficios del servicio, mientras que el 4.29% expresa que está en desacuerdo 
con que el mensaje de este spot le permite conocer los beneficios del servicio. Lo que 
demuestra que más de la mayoría con un 88,57% está a favor que el mensaje de este spot le 
permite conocer los beneficios del servicio. 
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Tabla 9: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es novedoso 
9. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es novedoso 





Válido Totalmente de acuerdo 17 24,3 24,3 24,3 
De acuerdo 35 50,0 50,0 74,3 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
10 14,3 14,3 88,6 
En desacuerdo 7 10,0 10,0 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
Interpretación: En los resultados de la tabla 9 y el gráfico 9, en referencia al indicador 
Novedad, se muestra que de los 70 docentes encuestados, el 50% señala que está de acuerdo 
que el mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel es novedoso, un 24.29% indica que 
está totalmente de acuerdo que el mensaje del spot es novedoso, un 14.29% menciona que 
no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que el mensaje de dicho spot es novedoso, 
un 10% opina que está en desacuerdo que el mensaje del mencionado es spot es novedoso, 
mientras que un 1.43% dice que está totalmente en desacuerdo que el mensaje de este spot 
es novedoso. Esto quiere decir que más de la mayoría con un 74.29% está a favor que el 
mensaje de dicho spot de Entel es novedoso. 
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Tabla 10: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel modifica mi forma de 
pensar sobre los beneficios del servicio de internet 
10. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel modifica mi forma de 
pensar sobre los beneficios del servicio de internet 





Válido Totalmente de acuerdo 22 31,4 31,4 31,4 
De acuerdo 24 34,3 34,3 65,7 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
15 21,4 21,4 87,1 
En desacuerdo 7 10,0 10,0 97,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
2 2,9 2,9 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 10 y el gráfico 10, en referencia al indicador 
Influyente, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial Santa 
Cruz, un 34.29% expresa que está de acuerdo que el spot El Yungay tiene Power de Entel 
modifica su forma de pensar sobre los beneficios de internet, un 31.43% opina que está 
totalmente de acuerdo que el mensaje del spot modifica su forma de pensar sobre los 
beneficios de internet, un 21.43% indica que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo 
que el mensaje de dicho spot modifica su forma de pensar sobre los beneficios de internet, 
un 10% se encuentra en desacuerdo que el mensaje del mencionado spot modifica su forma 
de pensar sobre los beneficios de internet. Por otro lado, un 2.86% señala que está totalmente 
en desacuerdo que el mensaje de este spot modifica su forma de pensar sobre los beneficios 
de internet. Esto quiere decir que más de la mayoría con un 65,72% está a favor que el 
mensaje de dicho spot modifica su forma de pensar sobre los beneficios de internet. 
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Tabla 11: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel me hace pensar que 
dicho servicio me será beneficioso 
11. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel me hace pensar que 












Totalmente de acuerdo 24 34,3 34,3 34,3 
De acuerdo 35 50,0 50,0 84,3 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
9 12,9 12,9 97,1 
En desacuerdo 1 1,4 1,4 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
Interpretación: En los resultados de la tabla 11 y el gráfico 11, en referencia al indicador 
Influyente, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial Santa 
Cruz, un 50 % señala que está de acuerdo que el mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel les hace pensar que dicho servicio les será beneficioso, un 34.29% expresa se encuentra 
totalmente de acuerdo que el mensaje del spot les hace pensar que el servicio de internet les 
será beneficioso, un 12.86% indica que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que 
el mensaje del spot les hace pensar que el servicio de internet que ofrece la marca Entel les 
será beneficioso, mientras que un 1.43% se encuentra en desacuerdo que el mensaje del spot 
les hace pensar que dicho servicio les será beneficioso, el otro 1.43% opina que está 
totalmente en desacuerdo que el mensaje del mencionado spot les hace pensar que el servicio 
les será beneficioso. Esto quiere decir que más de la mayoría con un 84,29% está favor que 




Tabla 12: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel me permite 
identificarme con el servicio de internet 
12. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel me permite identificarme 
con el servicio de internet 





Válido Totalmente de acuerdo 19 27,1 27,1 27,1 
De acuerdo 39 55,7 55,7 82,9 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
10 14,3 14,3 97,1 
En desacuerdo 2 2,9 2,9 100,0 














Interpretación: En los resultados de la tabla 12 y el gráfico 12, en referencia al indicador 
Cambio de actitud, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial 
Santa Cruz, un  55,71 % señala que está de acuerdo que el mensaje del spot El Yungay tiene 
Power de Entel les permite identificarse con el servicio de internet, un 27.14% indica que se 
encuentran totalmente de acuerdo que el mensaje de dicho spot les permite identificarse con 
el servicio de internet, un 14.29% expresa que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo 
que el mensaje del mencionado spot les permite identificarse con el servicio de internet, 
mientras que un 2.86% opina está en desacuerdo que el mensaje de este spot les permite 
identificarse con el servicio de internet. Esto quiere decir que más de la mayoría con un 




Tabla 13: El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel despierta mi interés en 
adquirir este servicio de internet 
13. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de Entel despierta mi interés en 
adquirir este servicio de internet 





Válido Totalmente de acuerdo 29 41,4 41,4 41,4 
De acuerdo 30 42,9 42,9 84,3 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
7 10,0 10,0 94,3 
En desacuerdo 3 4,3 4,3 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 











Interpretación: En los resultados de la tabla 13 y el gráfico 13, en referencia al indicador 
Cambio de actitud, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial 
Santa Cruz, un 42.86% indica que está de acuerdo que el mensaje del spot El Yungay tiene 
Power de Entel despierta su interés en adquirir el servicio de internet, un 41.43% expresa 
que se encuentra totalmente de acuerdo que el mensaje de este spot despierta su interés en 
adquirir el servicio de internet, un 10% opina que no se encuentra ni de acuerdo ni en 
desacuerdo que el mensaje de dicho spot despierta su interés en adquirir este servicio de 
internet, un 4.29% dice que se encuentra en desacuerdo que el mensaje del spot despierta su 
interés en adquirir este servicio de internet, mientras que un 1.43% está totalmente en 
desacuerdo que el mensaje del mencionado spot despierta su interés en adquirir el servicio 
de internet. Esto quiere decir que más de la mayoría con un  84,29% está a favor que el 
mensaje de este spot despierta su interés en adquirir el servicio de internet. 
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Tabla 14: Conozco el servicio que ofrece la marca Entel 
14. Conozco el servicio que ofrece la marca Entel 





Válido Totalmente de acuerdo 28 40,0 40,0 40,0 
De acuerdo 35 50,0 50,0 90,0 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
4 5,7 5,7 95,7 
En desacuerdo 2 2,9 2,9 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 









Interpretación: En los resultados de la tabla 14 y el gráfico 14, en referencia al indicador 
Conocimiento de marca, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 50% indica que está de acuerdo que conocen el servicio que ofrece 
la marca Entel, un 40% opina que se encuentra totalmente de acuerdo que conocen el servicio 
que ofrece la marca Entel, un 5.71% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que 
conoce el servicio que ofrece la marca Entel, un 2.86% se encuentra en desacuerdo que 
conoce el servicio que ofrece la marca Entel , mientras que un 1.43% está totalmente en 
desacuerdo que conoce el servicio que ofrece la marca Entel. Lo que demuestra que un 90% 





Tabla 15: El conocimiento que tengo sobre la marca Entel es positivo 
15. El conocimiento que tengo sobre la marca Entel es positivo 





Válido Totalmente de acuerdo 17 24,3 24,3 24,3 
De acuerdo 39 55,7 55,7 80,0 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
12 17,1 17,1 97,1 
En desacuerdo 1 1,4 1,4 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 








Interpretación: En los resultados de la tabla 15 y el gráfico 15, en referencia al indicador 
Conocimiento de marca, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 55.71 % opina que está de acuerdo que el conocimiento que tienen 
sobre la marca Entel es positivo, un 24.29% indica que se encuentra totalmente de acuerdo 
que el conocimiento que tienen sobre la marca Entel es positivo, un 17.14% expresa que no 
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre el conocimiento que tienen sobre la marca 
Entel, mientras que un 1.43% dice que encuentra en desacuerdo que el conocimiento que 
tienen sobre la marca Entel es positivo y el otro 1.43% señala que está totalmente en 
desacuerdo que el conocimiento que tienen de la marca de Entel es positivo. Esto demuestra 




Tabla 16: Tengo una actitud positiva hacia la marca Entel 
16. Tengo una actitud positiva hacia la marca Entel 





Válido Totalmente de acuerdo 16 22,9 22,9 22,9 
De acuerdo 40 57,1 57,1 80,0 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
12 17,1 17,1 97,1 
En desacuerdo 1 1,4 1,4 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 









Interpretación: En los resultados de la tabla 16 y el gráfico 16, en referencia al indicador 
Actitud hacia la marca, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 57.14 % opina que está de acuerdo que tienen una actitud positiva 
hacia la marca Entel, un 22.86% indica que está totalmente de acuerdo que tiene una actitud 
positiva hacia la marca Entel, un 17.14% señala que no se encuentra ni de acuerdo ni en 
desacuerdo que tiene una actitud positiva hacia la marca Entel , mientras que un 1.43% dice 
que se encuentra en desacuerdo que tiene una actitud positiva hacia la marca Entel y el otro 
1.43% expresa que está totalmente en desacuerdo que tiene una actitud positiva hacia la 





Tabla 17: Me parece que la marca Entel transmite cercanía con su público 
17. Me parece que la marca Entel transmite cercanía con su público 





Válido Totalmente de acuerdo 9 12,9 12,9 12,9 
De acuerdo 49 70,0 70,0 82,9 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
11 15,7 15,7 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 17 y el gráfico 17, en referencia al indicador 
Relación con la marca, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 70% señala que está de acuerdo que le parece que la marca Entel 
transmite cercanía con su público, un 12.86% indica que se encuentra totalmente de acuerdo 
que la marca Entel transmite cercanía con su público, un 15.71% opina que no se encuentra 
ni de acuerdo ni en desacuerdo que la marca Entel transmite cercanía con su público y en 
cambio un 1.43% expresa que está totalmente en desacuerdo que la marca Entel transmite 
cercanía con su público. Esto quiere decir que un 82,86% le parece que la marca Entel 
transmite cercanía con su público. 
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Tabla 18: La marca Entel me brinda confianza para adquirir el servicio de internet 
18. La marca Entel me brinda confianza para adquirir el servicio de internet 





Válido Totalmente de acuerdo 25 35,7 35,7 35,7 
De acuerdo 31 44,3 44,3 80,0 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
10 14,3 14,3 94,3 
En desacuerdo 3 4,3 4,3 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 18 y el gráfico 18, en referencia al indicador 
Confianza, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio Parroquial Santa 
Cruz, un 44.29% indica que está de acuerdo que la marca Entel le brinda confianza para 
adquirir el servicio de internet, un 35.71% expresa que está totalmente de acuerdo que la 
marca Entel le brinda confianza para adquirir el servicio mencionado ,un 14.29% opina no 
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que la marca Entel le brinda confianza para 
adquirir el servicio de internet, un 4.29% dice que está en desacuerdo que la marca Entel le 
brinda confianza para adquirir el servicio de internet y mientras que un 1.43% señala que 
está totalmente en desacuerdo que la marca Entel le brinda confianza para adquirir el servicio 
de internet. Esto quiere decir que un 80% está a favor que la marca Entel le brinda confianza 
para adquirir el servicio de internet. 
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Tabla 19: Me gustaría adquirir el servicio de internet que ofrece la marca Entel 
19. Me gustaría adquirir el servicio de internet que ofrece la marca Entel 





Válido Totalmente de acuerdo 25 35,7 35,7 35,7 
De acuerdo 29 41,4 41,4 77,1 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
10 14,3 14,3 91,4 
En desacuerdo 4 5,7 5,7 97,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
2 2,9 2,9 100,0 








Interpretación: En los resultados de la tabla 19 y el gráfico 19, en referencia al indicador 
Predisposición positiva, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 41.43% señala que está de acuerdo que le gustaría adquirir el 
servicio de internet que ofrece la marca Entel , un 35.71% opina que está totalmente de 
acuerdo que le gustaría adquirir el servicio de internet que ofrece la marca Entel, un 14.29% 
expresa que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo que le gustaría adquirir el 
servicio de internet que ofrece la marca Entel. Por otro lado, un 5.71%  dice que está en 
desacuerdo que le gustaría adquirir el servicio de internet que ofrece la marca Entel y 
mientras que un 2.86% menciona que está totalmente en desacuerdo que le gustaría adquirir 
el servicio de internet que ofrece la marca Entel. Esto quiere decir que un 77.14% le gustaría 
adquirir el servicio de internet que ofrece la marca Entel. 
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Tabla 20: El servicio de internet de Entel es veloz 
20. El servicio de internet de Entel es veloz 





Válido Totalmente de acuerdo 18 25,7 25,7 25,7 
De acuerdo 32 45,7 45,7 71,4 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
17 24,3 24,3 95,7 
Totalmente en 
desacuerdo 
3 4,3 4,3 100,0 










Interpretación: En los resultados de la tabla 20 y el gráfico 20, en referencia al indicador 
Inconveniente en su uso, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 45.41% señala que está de acuerdo que el servicio de internet de 
Entel es veloz , un 25.71% indica que está totalmente de acuerdo que el servicio de internet 
que ofrece la marca Entel es veloz, un 24.29% expresa que no se encuentra ni de acuerdo ni 
en desacuerdo que el servicio de internet de Entel es veloz y mientras que un 4.29% opina 
que está totalmente en desacuerdo que el servicio de internet que ofrece la marca Entel es 




Tabla 21: El servicio de internet de Entel es permanente 
21. El servicio de internet de Entel es permanente 





Válido Totalmente de acuerdo 12 17,1 17,1 17,1 
De acuerdo 39 55,7 55,7 72,9 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
18 25,7 25,7 98,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 1,4 1,4 100,0 
Total 70 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 21 y el gráfico 21, en referencia al indicador 
Inconveniente en su uso, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 55.71% expresa que está de acuerdo que el servicio de internet de 
Entel es permanente, un 25.71% indica que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo 
que el servicio de internet de Entel es permanente, un 17.14% opina que está totalmente de 
acuerdo que el servicio de internet de Entel es permanente y mientras que un 1.43% dice que 
está totalmente en desacuerdo que el servicio de internet de Entel es permanente. Esto 




Tabla 22: El plan de servicio de Entel sí tiene una tarifa fija 
22. El plan de servicio de Entel sí tiene una tarifa fija 





Válido Totalmente de acuerdo 11 15,7 15,7 15,7 
De acuerdo 37 52,9 52,9 68,6 
Ni de acuerdo ni 
desacuerdo 
22 31,4 31,4 100,0 










Interpretación: En los resultados de la tabla 22 y el gráfico 22, en referencia al indicador 
Inconveniente en su uso, se muestra que de los 70 docentes encuestados del Colegio 
Parroquial Santa Cruz, un 52.86% señala que está de acuerdo que el plan de servicio de Entel 
sí tiene una tarifa fija, un 31.43% menciona que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo 
que el plan de servicio de Entel sí tiene una tarifa fija y mientras que un 15.71% se encuentra 
totalmente de acuerdo que el plan de servicio de servicio de Entel sí tiene una tarifa fija. Esto 






3.1 Prueba de hipótesis  
En la investigación se planteó la siguiente hipótesis general: 
Hi: Existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot El Yungay 
tiene Power de Entel y la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa 
Cruz en el Callao durante el 2018. 
Ho: No existe relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial 
Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Se efectuó la prueba de hipótesis mediante el Chi-cuadrado: 
Pruebas de chi-cuadrado 






18,557a 4 ,001 
Razón de verosimilitud 17,974 4 ,001 
Asociación lineal por 
lineal 
16,771 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. 
El recuento mínimo esperado es ,03. 
 
 
Eficacia del mensaje publicitario*Intención de compra tabulación 
cruzada 
Recuento   
 
Intención de compra 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Eficacia del mensaje 
publicitario 
Mínimo 43 9 0 52 
Óptimo 6 9 1 16 
Excesivo 0 2 0 2 
Total 49 20 1 70 
 





El X2 calculado es mayor que X2 tabulado 
18,557> 9,487 
Basándonos en la fórmula, se rechaza la hipótesis nula y a su vez, acepta la hipótesis de la 
investigación. 
 
Por lo cual la eficacia del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel se 
relaciona con la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz durante 
el 2018. 
Hipótesis específica n°1:  
Hi: Existe relación significativa entre la atención del mensaje publicitario del spot El Yungay 
tiene Power de Entel y el valor de marca en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en 
el Callao durante el 2018. 
Ho: No existe relación significativa entre la atención del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y el valor de marca en docentes del Colegio Parroquial Santa 
Cruz en el Callao durante el 2018. 
Pruebas de chi-cuadrado 





16,973a 4 ,001 
Razón de verosimilitud 15,047 4 ,000 
Asociación lineal por 
lineal 
13,378 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 7 casillas (77,8%) han esperado un recuento menor que 5. El 














Atención*Valor de marca tabulación cruzada 
Recuento   
 
Valor de marca 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Atenció
n 
Mínimo 49 13 2 64 
Óptimo 3 1 1 5 
Excesivo 0 1 0 1 
Total 52 15 3 70 
 
El valor de X2 calculado resulto 16,973 
 
El X2 calculado es mayor que X2 tabulado 
16,973>9,487 
Basándonos en la fórmula, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  
 
Por tal motivo, la atención del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel 
se relaciona con el valor de marca en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao 
durante el 2018. 
 
Hipótesis específica n°2:  
Hi: Existe relación significativa entre la comprensión del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y la actitud en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en 
el Callao durante el 2018. 
Ho: No existe relación significativa entre la comprensión del mensaje publicitario del spot 
El Yungay tiene Power de Entel y la actitud en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz 







Pruebas de chi-cuadrado 





12,761a 4 , 000 
Razón de verosimilitud 10,138 4 , 000 
Asociación lineal por 
lineal 
4,329 1 , 000 
N de casos válidos 70   
a. 6 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,03. 
 
 
Comprensión*Actitud tabulación cruzada 
Recuento   
 
Actitud 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Comprensión Mínimo 44 9 0 53 
Óptimo 12 2 1 15 
Excesivo 0 2 0 2 
Total 56 13 1 70 
 
El valor de X2 calculado resulto 12,761 
 
El X2 calculado es mayor que X2 tabulado 
12,761> 9,487 
 
Basándonos en la fórmula, se rechaza la hipótesis la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. 
 
Por este motivo, la comprensión del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power 
de Entel, se relaciona con la actitud en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el 







Hipótesis específica n°3:  
 
Hi: Existe relación significativa entre la convicción del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y el riesgo percibido en docentes del Colegio Parroquial Santa 
Cruz en el Callao durante el 2018. 
Ho: No existe relación significativa entre la convicción del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y el riesgo percibido en docentes del Colegio Parroquial Santa 
Cruz en el Callao durante el 2018. 
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 
22,488a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 25,584 4 ,000 
Asociación lineal por 
lineal 
21,871 1 ,000 
N de casos válidos 70   
a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,26. 
 
  
Convicción*Riesgo percibido tabulación cruzada 
Recuento   
 
Riesgo percibido 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Convicció
n 
Mínimo 37 9 0 46 
Óptimo 7 9 2 18 
Excesivo 0 5 1 6 
Total 44 23 3 70 
 
 
El valor de X2 calculado resulto 22,488 
 
El X2 calculado es mayor que X2 tabulado 
22,488> 9,487 




Por esta razón, la convicción del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de 
Entel se relaciona con el riesgo percibido en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en 
el Callao durante el 2018. 
III. DISCUSIÓN 
La presente investigación buscó conocer la correlación entre la eficacia del mensaje 
publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en 
docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz, en el distrito del Callao durante el 2018. 
La hipótesis principal indica si llega a existir una relación significativa entre la eficacia 
del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel y la intención de 
compra en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. 
Conforme a los resultados encontrados a través del Chi cuadrado, se puede ver que 
existe relación de la eficacia del mensaje publicitario y la intención de compra, es decir, 
se encuentran correlacionado, puesto que X2calculado igual a 18,557 es mayor al X2 
tabulado: 9,487, por lo que se niega la hipótesis nula y acepta la hipótesis general. Por 
lo tanto, se puede afirmar que la eficacia del mensaje publicitario se vincula con la 
motivación de querer adquirir el servicio por parte de los docentes de dicha institución 
educativa. 
Dicho resultado se afianza con la teoría de medios y fines postulada por Baack (2010) 
cuyo propósito es poner en marcha un proceso donde el mensaje induzca al consumidor 
a lograr objetivos o valores personales como: vida confortable, felicidad, logro personal, 
aceptación social, etc. Esto se puede ver reflejado en la investigación, puesto que el  
84,29% considera que el mensaje del mencionado spot les hace pensar que el servicio 
de internet les será beneficioso. 
Así también, en la tesis denominada “Análisis del Contenido de un spot publicitaria 
eficaz en la televisión nacional” de Vidaurre (2013)  se menciona que los elementos más 
resaltantes en un spot son: música, concisión y claridad. Dichas características son 
importantes para elaboración eficaz de un mensaje publicitario. Ello se muestra en esta 
investigación, ya que el total de encuestados confirma sobre la variable eficacia del 
mensaje publicitario que los elementos más relevantes son la música (96%) , personajes 
(92,86%), claridad (95,72%), novedad (74,29%) y cambio de actitud (82,85%) .Por esta 
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razón, con las características antes mencionadas, se demuestra que el mensaje de este 
spot es eficaz. 
Por otro lado, respecto a la variable intención de compra, los resultados de esta 
investigación, de los 70 docentes encuestados, un 90% está a favor que conoce el 
servicio que ofrece la marca Entel, un 80 % tiene actitud positiva hacia la marca  y un 
82,86% opina que, dicha marca, transmite cercanía con su público. Esto se demuestra 
en la investigación de Novo (2015) denominada “Publicidad, Persuasión y 
Comportamiento del Consumidor, cuyo resultado fue que el 95% de los casos 
analizados, la intención de compra estaba influenciada por estos factores. Es decir, 
mientras más publicidad se muestre en los medios, mayor será la predisposición por 
comprar un determinado objeto o ser parte de un servicio. En ambos casos, la intención 
de compra está acorde a una cercanía con el consumidor, de acuerdo a sus expectativas, 
deseos o necesidades.  
 
La primera hipótesis específica de la tesis,  señala que sí existe una relación relevante 
entre la atención del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel y el 
valor de marca en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 
2018 , de acuerdo a los resultados obtenidos a través del Chi- cuadrado, se evidencia 
que existe relación entre la atención y el valor de marca, puesto que el X2calculado igual 
a 16,973 es mayor al X2 tabulado: 9,487, por lo cual se descarta la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, se puede afirmar que la atención del mensaje 
publicitario se relaciona con el valor de marca. 
 
En relación con este resultado, García (2011) señala que la atención es el elemento más 
importante para que se logre la eficacia de un mensaje publicitario, puesto que primero 
el anuncio ha de ser visto. Esto se relaciona con la investigación de Gonzáles (2017) 
quien menciona que el valor de marca, está basado en las recordaciones, asociaciones y 
reputación de la misma, es decir, busca entender cómo se percibe, a partir del 
conocimiento de  la marca. Ante lo citado, se deduce que la atención del mensaje 






En relación a la segunda hipótesis específica señala que existe relación entre la 
comprensión del mensaje publicitario del  spot El Yungay tiene Power de Entel y la 
actitud en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018, de 
acuerdo a los resultados obtenidos, a través del Chi-cuadrado, se evidencia que existe 
relación entre la comprensión y la actitud , puesto que el X2calculado igual a 12,761 es 
mayor al X2 tabulado: 9,487, por lo que se descarta la hipótesis nula y se reconoce la 
hipótesis alterna. Por lo tanto, se puede afirmar que la comprensión del mensaje 
publicitario se relaciona con el valor de marca. 
 
En relación a las bases teóricas, García (2011) manifiesta si el anuncio propagado es 
comprendido y valorado, a través de su fidelidad e intensidad de sus componentes y sin 
ambigüedades, este es relevante para las personas que deseen adquirir un producto o 
servicio. Por su parte, González (2017) menciona que la actitud es la que interviene en 
las personas a partir de la predisposición hacia el producto, esto tomando en cuenta las 
necesidades que satisface dicho bien o servicio. Por lo tanto, si un mensaje publicitario 
es comprendido entonces es valorado y se vincula con la confianza y predisposición 
positiva hacia la marca.  
 
Por último , la tercera hipótesis específica indica que existe relación significativa entre 
la convicción del mensaje publicitario del  spot El Yungay tiene Power de Entel y el 
riesgo percibido en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 
2018, de acuerdo a los resultados obtenidos a través del Chi-cuadrado, se evidencia que 
existe relación entre la comprensión y la actitud , es decir, puesto que el X2calculado 
igual a 22,488 es mayor al X2 tabulado: 9,487, por lo que se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, se puede afirmar que la convicción del 
mensaje publicitario se relaciona con el riesgo percibido. 
 
Sobre el último resultado, García (2011) indica que la convicción del mensaje 
publicitario implica el poder persuasivo del mensaje tomando en cuenta la modificación 
de la conducta del público. Finalmente González (2017), afirma que el riesgo percibido 
constituye una estrategia vinculada a los consumidores para reducir la utilidad negativa 
hacia el comportamiento de compra. Ante esta explicación, la convicción del mensaje 
publicitario se relaciona con el riesgo percibido, para descartar los aspectos débiles del 




Con los resultados que obtienen en la investigación, mediante la prueba de hipótesis cuyo 
resultado X2 calculado: 18,557 es mayor que el X2  tabulado: 9, 487, se demuestra que si 
existe una relación significativa entre la eficacia del mensaje publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra en docentes del Colegio Parroquial 
Santa Cruz, en el Callao, durante el 2018. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, mediante la prueba de hipótesis cuyo resultado X2 
calculado: 16,973  es mayor que el X2  tabulado: 9, 487, se demuestra que existe relación 
entre la atención del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power y el valor de 
marca en los docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz, en el Callao, durante el 2018, 
por lo cual se concluye que el valor de marca constituye un aspecto a considerar en la 
intención de compra en estos docentes, tomando en cuenta que tienen conocimiento 
(información), predisposición y vinculación con la marca de Entel. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, mediante la prueba de hipótesis cuyo resultado X2 
calculado es 12,761 es mayor que el X2  tabulado 9, 487, se comprueba que existe relación 
entre la compresión del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power y la actitud 
en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz, en el Callao durante el 2018, por dicho 
motivo se concluye que los encuestados, toman en cuenta la creatividad y claridad, del 
mensaje publicitario de Entel, a través de este spot, y a su vez se relaciona con el deseo 
de adquirir el servicio. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, mediante la prueba de hipótesis cuyo resultado X2 
calculado es 22,488 es mayor que el X2  tabulado 9, 487, se afirma que existe relación 
importante entre la convicción del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power 
de Entel y el riesgo percibido en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz, en el Callao, 
durante el 2018, por ello se concluye que los encuestados pudieron identificarse con el 
servicio de internet, a través del mensaje de dicho spot publicitario, y esto despertó interés 







Se recomienda que Entel continúe considerando aspectos como música, claridad y 
novedad. Además, se propone profundizar en el estudio de dichos criterios con la 
finalidad de motivar en los clientes el deseo de compra de productos y servicios. 
Se plantea elaborar estrategias de publicidad (promoción en relación a tarifa fija) para 
generar la atención en los mensajes publicitarios, tomando en cuenta el valor de marca, 
ya que es fundamental que el cliente identifique la marca, y tenga una actitud positiva  
hacia la misma y perciba cuál es la relación que tiene con su público.  
Se propone establecer que, para la comprensión del mensaje publicitario, los spots sean 
creativos, claros y novedosos, considerando a su vez que estos generen confianza y una 
predisposición positiva para la adquisición de un servicio, por esta razón se podría 
investigar a través de expertos y posibles consumidores los resultados entre dichos 
elementos. 
Para finalizar, se recomienda que, para mantener la relación entre convicción del 
mensaje publicitario y los posibles riesgos percibidos en la compra, estos aspectos 
vulnerables sobre el servicio se descarten a través de mensajes publicitarios, que 
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 ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 
Problema general Objetivo general Hipótesis general 
 
¿Qué relación existe entre la 
eficacia del mensaje 
publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de Entel 
y la intención de compra en 
 
Determinar la 
relación entre la 
eficacia del mensaje 
publicitario del spot 
El Yungay tiene 
Power de Entel y la 
intención de compra 
 
Existe relación 
significativa entre la 
eficacia del mensaje 
publicitario del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel y la intención de 
 
Eficacia del mensaje 
publicitario 
(Da Silva, 2002)  
Atención  Enfoque: Cuantitativo  
 
 Nivel: Correlacional  
 
 Tipo: Aplicada  
 







Valor de marca 
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docentes del Colegio 
Parroquial Santa Cruz en el 
Callao durante el 2018? 
en docentes del 
Colegio Parroquial 
Santa Cruz en el 
Callao durante el 
2018. 
compra en docentes del 
Colegio Parroquial 
Santa Cruz en el Callao 
durante el 2018. 





 Unidad de análisis: Está 
constituida por 70 .docentes 
los cuales están a cargo de 
los niveles inicial, primaria y 
secundaria del Colegio 
Parroquial Santa Cruz del 








Indicadores Medios de Certificación 
  Técnica/ Instrumento  
- ¿Qué relación existe 
entre la atención del 
mensaje publicitario 
del spot El Yungay 
tiene Power de Entel 
y el valor de marca 
en docentes del 
Colegio Parroquial 
- Determinar la 




spot El Yungay 
tiene Power de 
Entel y el valor 
-  Existe relación 
significativa entre 
la atención del 
mensaje 
publicitario del 
spot El Yungay 
tiene Power de 

















Santa Cruz en el 
Callao durante el 
2018? 
 
- ¿Qué relación existe 
entre la compresión 
del mensaje 
publicitario del spot 
El Yungay tiene 
Power de Entel y la 
actitud en docentes 
del Colegio 
Parroquial Santa 
Cruz en el Callao 
durante el 2018? 
 
- ¿Qué relación existe 
entre la convicción 
del mensaje 
publicitario del spot 
El Yungay tiene 
Power de Entel y el 
riesgo percibido en 
docentes del 
Colegio Parroquial 
Santa Cruz en el 




Cruz en el Callao 
durante el 2018. 
- Determinar la 




spot El Yungay 
tiene Power de 
Entel y la actitud 
en docentes del 
Colegio 
Parroquial Santa 
Cruz en el Callao 
durante el 2018. 
- Determinar la 




spot El Yungay 
tiene Power de 
Entel y el riesgo 
percibido en 
docentes del 
marca en docentes 
del Colegio 
Parroquial Santa 
Cruz en el Callao 
durante el 2018. 





spot El Yungay 
tiene Power de 
Entel y la actitud 
en docentes del 
Colegio 
Parroquial Santa 
Cruz en el Callao 
durante el 2018. 
- Existe relación 
significativa entre 
la convicción del 
mensaje 
publicitario del 
spot El Yungay 
tiene Power de 





















          Influyente 










Conocimiento de marca 
Actitud hacia la marca 










Cruz en el Callao 
durante el 2018. 
Parroquial Santa 
Cruz en el Callao 
durante el 2018 
  







































   
              ITEMS 
 
             
 














La eficacia del mensaje 
publicitario es el logro de los 
objetivos de una determinada 
campaña en base a una serie 
de actividades que permiten 
alcanzar las metas y en la 
medida en que se obtiene 
resultados esperados. 






La eficacia del mensaje publicitario a 
través de la atención se puede evaluar 
en la locución, edición, 
musicalización, imágenes y 
personajes. Así también la 
comprensión del mensaje se basa en la 
creatividad, claridad y novedad;  
finalmente la convicción que 
demuestra ser influyente y generar 








-La locución del spot El 
Yungay tiene Power de 





a) Totalmente de 
acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en 
desacuerdo 
Edición 
-Las animaciones del spot 
El Yungay tiene Power de 





-La música  del spot El 
Yungay tiene Power de 





-Las secuencias de las 
imágenes del spot El 
Yungay tiene Power de 










-Los personajes del spot El 
Yungay tiene Power de 







       Creativo 
  
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel es creativo 
Claridad 
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel es claro 
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel me permite conocer 
los beneficios del servicio 
 
Novedad 
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 





|-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel  modifica mi forma de 
pensar sobre los beneficios 
del servicio de internet 
 
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel me hace pensar que 
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dicho servicio me será 
beneficioso 
Cambio de actitud 
 
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel me permite  
identificarme con el servicio 
de internet 
 
-El mensaje del spot El 
Yungay tiene Power de 
Entel despierta mi interés en 











La intención de compra es una 
planificación adelantada para 
realizar la compra de algún 
producto o servicio en el 
futuro, y que depende de la 
habilidad del cliente para 
realizarlo. 




La intención de compra se mide a 
través del valor de marca determinado 
por el conocimiento, actitud y 
relación con la misma. Así también, 
la actitud del consumidor hacia el 
producto a partir de la confianza y 
predisposición positiva; y el riesgo 
percibido que se genera por el 









-Conozco el servicio que 
ofrece la marca Entel 
-El conocimiento que tengo 
sobre la marca de Entel es 
positivo.  
 
Escala de Likert: 
 
a)Totalmente de acuerdo 
b)De acuerdo 
c) Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
d)En desacuerdo 
e)Totalmente en desacuerdo Actitud hacia la 
marca 
 
-Tengo una actitud positiva 





Relación con la 
marca 
-Me parece que la marca 





-La marca Entel me brinda  
confianza para adquirir el 




-Me gustaría adquirir el 
servicio de internet que 




percibido Inconveniente en 
su uso 
-El servicio de internet de 
Entel es veloz 
-El servicio de internet de 
Entel es permanente 
-El plan de servicio de Entel 




ANEXO 3: CUESTIONARIO DEL SPOT EL YUNGAY TIENE POWER DE 
ENTEL 
Estimado, la presente encuesta tiene como objetivo determinar la relación entre la eficacia 
del mensaje publicitario del spot El Yungay tiene Power de Entel y la intención de compra 
en docentes del Colegio Parroquial Santa Cruz en el Callao durante el 2018. En ese sentido, 
le solicito que conteste con la mayor sinceridad posible, de acuerdo a las siguientes 
instrucciones. 
 
 Género:                                                                                                   Edad: 
 Fecha: 
 

























1. La locución del spot El Yungay tiene Power de 
Entel capta mi atención 
     
2. Las animaciones del spot El Yungay tiene 
Power de Entel hacen atractivo el mensaje 
     
3. La música  del spot El Yungay tiene Power de 
Entel hace atractivo el mensaje 
     
4. Las secuencias de las imágenes del spot El 
Yungay tiene Power de Entel captan mi 
atención 
     
5. Los personajes del spot El Yungay tiene Power 
de Entel captan mi atención 
     
6. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel es creativo 
     
7. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel es claro 
     
8. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel me permite conocer los beneficios del 
servicio 
     
9. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel es novedoso 
     
10. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel  modifica mi forma de pensar sobre los 
beneficios del servicio de internet 
     
11. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel me hace pensar que dicho servicio me 
será beneficioso  













12. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel me permite  identificarme con el servicio 
de internet 
 
     
13. El mensaje del spot El Yungay tiene Power de 
Entel despierta mi interés en adquirir este 
servicio de internet 
    
14
. 
Conozco el servicio que ofrece la marca Entel      
15. El conocimiento que tengo sobre la marca Entel 
es positivo 
    
16. Tengo una actitud positiva hacia la marca Entel     
17. Me parece que la marca Entel transmite 
cercanía con su público 
     
18. La marca Entel me brinda  confianza para 
adquirir el servicio de internet 
     
19. Me gustaría adquirir el servicio de internet que 
ofrece la marca Entel 
     
20. El servicio de internet de Entel es veloz      
21. El servicio de internet de Entel es permanente      
22. El plan de servicio de Entel sí tiene una tarifa 
fija 
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ANEXO 4: COEFICIENTE V DE AIKEN 
 
 
COEFICIENTE DE VALIDACIÓN 
Cuantitativo  
PREGUNTAS EXPERTO 1 EXPERTO 2 EXPERTO 3 SUMA V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 0 0 0% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 

























ANEXO 8: FOTOS 
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